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 خلاصه 

نوظهور است که در آن شهروندان، در  دهیپد کی، یبه شكل امروز ی سلامتگردشگر مقدمه:

 یشورهااز آنها ک یاری)که بس گرید یبالا و ارزان به مقصدها تیفیبا ک يخدمات پزشك یجستجو

 .دي کنن( سفر متندهس افتهیکمتر توس ه 
ظور، در مطال ه من نیا یاستفاده کرده است. برا يبیترک كردیپژوهشگر از رو قیتحق نیدر ا روش کار:

 یردشگرگ يابیبازار در توس ه يشفاه غاتیتبل یها نهیزم شیپ یالگو یهاشناخت مؤلفه یاول، برا

و در مطال ه دوم، به آزمون مدل با استفاده از روش کمي پرداخته شده  ادیسلامت از رویكرد داده بن

مدیر هجده اول، پروتكل و مصاحبه عمیق، با  طال هدر م ازین مورد یهاداده یآوراست. ابزار جمع

توسط نرم افزار  جیو نتا عیتوزبیمار  384 نیب ازین مورد یها و در مرحله ب د، دادهبیمارستان بین الملل 

 . است شدهلیتحل ایموس

دیدگاه کد باز استخراج و بر اساس  250 تیو در نها یده مصاحبه به اشباع نظرهجمحقق با انجام  نتایج:

 .ستاشده ارائه  يب د فرع يو س يرا در قالب شش ب د اصل جیو نتا وس و کوربین تحلیل ااشتر

؛ گردشگری سلامت، ارزش مدل شامل شش ب د کیخود را در قالب  قیمحقق تحق گیری:نتیجه

فاداری وویژه  برند مرکز سلامت، تبلیغات شفاهي،کیفیت خدمات درماني، گردشگری حلال و نهایتا 

نشان داده  قیتحق جینتا همچنین ارائه کرده است. يفرعب د سي مت و لابه برند مرکز گردشگری س

ارزش  ،مت روی ارزش ویژه برندلاگردشگری س ،متلااست کیفیت خدمات درماني بر گردشگری س

مت روی ارزش ویژه برند و گردشگری لاوفاداری به برند مرکز س، ویژه برند روی تبلیغات شفاهي

 داشته است.داری ل روی ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و م نالاح

 شفاهي تبلیغات ،ارزش ویژه برند، کیفیت خدمات درماني سلامت، گردشگریکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

گردشگری سلامت نوعي از گردشگری است که هدف آن بهبود 

ت ادل در همه جنبه های اصلي زندگي انسان شامل: و ایجاد 

 . (1) است جسمي، رواني، عاطفي، شغلي، فكری و م نوی

با توجه به کم هزینه بودن و پردرآمد بودن این صن ت، امروزه 

بسیاری از کشورهای درحال توس ه، توجه خود را بر این بخش از 

ا رو ب نیصن ت متمرکز و برای آن برنامه ریزی  مي کنند. از ا

ب شده موج یبه مقاصد گردشگر علاقه ،يالملل نیرشد ب شیافزا

همچون  یاز گردشگر يمختلفهای یبند میکه روز به روز تقس

 رهیغ و يپزشك ،يورزش ،یيروستا ،يمذهب ،يآموزش یگردشگر

با توجه به آنها، گردشگری سلامت  انیشود که در م جادیا

 يقابل توجه تیکشورها از رشد و اهم یبالا برا اریبس یارزآور

 لیتبد درآمدزا در دنیااز موضوعات  يكیو به  هبرخوردار بود

 (.2) ودش

 مسافرترا گردشگری سلامت  ،یگردشگر يسازمان جهان

 یه کشورهاب نییپا يمتیبا ق يخدمات پزشك افتیدر یبرا مارانیب

از  درمان بسیار کمتر نهیممكن است  هزي ت ریف کرده که خارج

  .(3) کشور مبداء باشد درمان در

صن ت گردشگری سلامت در کشورهای مختلف به سرعت 

در حال رشد است و منافع اقتصادی زیادی را به همراه دارد. درک 

عمیق مقصد برای گردشگری سلامت مي تواند چشم اندازهای 

به دلیل  (.4)قوی برای ارتقای مزیت رقابتي با هزینه کم 

اخیراً بازار گردشگری سلامت بیشتر شده است  درآمدزایي بالا،

و رقابتي تر، به ویژه در میان کشورهای دارای قابلیت های پزشكي 

 (.6) را دارد

زیرساخت، چشم انداز و ساختار را به عنوان سه ب د اصلي 

برندسازی شهر در توس ه گردشگری سلامت نشان داده شده و 

ي و است که اگر بازاریاب همچنین نتایج نشان داد که اجماع بر این

برند سازی مناسبي برای یک شهر انجام شود در این سه ب د مي 

تواند تصویر مثبتي برای مقاصد گردشگری سلامت ایجاد کند، 

ی افزون بر تقویت بنیه اقتصاد سلامتگردشگری  .(4)وجود دارد 

ای بوده و در گردش مالي  کشور متضمن تامین امنیت منطقه

 .(5) ویژهای دارد کشورها جایگاه

 یها شدن کشورها و بروز درد يصن ت بااز سوی دیگر 

 يجراح یها آوردن به عمل یو رو افراد،مختلف در روح و بدن 

از  يكگردشگری سلامت به یبحث  یر،به صورت چشم گ یيبایز

مار به ش رانیو ا دنیادر  یبه رشد صن ت گردشگر رو یها بخش

سلامت عبارت است از سفر افراد به  یگردشگر.دیآيم

خدمات سلامت که اغلب با  افتیمنظور در به گرید یکشورها

کار  نیانجام ا لیو دل شوديگذراندن اوقات فراغت همراه م

 نهیو هز افتهی توس ه یدر کشورها يانتظار طولان یها فهرست

 درحال یخدمات مراقبت سلامت در کشورها افتیدر نییپا

از  ثروتمند مارانیب ستم،یقرن هجدهم تا ب در .باشديمتوس ه 

 افتهی توس ه یکشورها يتوس ه به مراکز درمان درحال یکشورها

 وسشروع به م ك ستمیروند در اواخر قرن ب نیاما ا کردند،يسفر م

 به یدیتوس ه شروع به رقابت شد حال در یشدن کرد و کشورها

 گردش کهی طور به اند، منظور جذب گردشگر سلامت کرده

 نیکه ا استدلار  ونیلیب 55به  کیصن ت در جهان نزد نیا يمال

و سهم سالانه کشور  کنديم دایپ شیدرصد افزا 20مقدار سالانه 

 .(24) دلار برآورد شده است ونیلیم 500تا  400 نیب رانیا

باعث توس ه این صن ت  يحال سوال این است که چه عوامل

 مي شوند؟

یافته ها نشان مي دهد که علل اصلي تقاضای گردشگری    

 سلامت در سایر کشورها عبارتند از :

 هزینه بالا در کشور مبداء (1

انتظار طولاني در کشورهای دارای خدمات درماني  (2

 عمومي

 درماني تائید نشدههای رویه (3

 ب د گردشگری (4

  ارز مطلوبهای  نرخ (5

باط غیررسمي ارتبلیغات شفاهي یک شیوه از سوی دیگر ت

کالاها و خدمات  های غیرتجاری درخصوص ارزیابي میان طرف

تبلیغات شفاهي، روشي کم هزینه و قابل اعتماد  .ت ریف شده است

 برای انتقال اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات است در

توان گفت تبلیغات شفاهي عبارت واقع به طور خیلي ساده مي

اهي کننده. تبلیغات شفاست از نفوذی قوی بر روی رفتار مصرف
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امروزه   .(12) م مولا ت املي، سریع و فاقد اساس تجاری است

 دهیر گردبرخوردا ابانینزد بازار یاریبس تیاز اهم يشفاه غاتیتبل

جمله  از يشفاه غاتید که تبلم تقدن یکه عده ا یياست، تا جا

با توجه به  .است يغاتیتبلهای وهیش نیو کارآمدتر نیموثرتر

 يابیدر بازار يشفاه غاتیموضوع و نقش موثر تبل نیا تیاهم

را  دهیپد نیا یبه شكل موثر دیرسد که با يبه نظر م يکنون

و  ایآگاهانه و هدف مند از مزا یریکرده و با اتخاذ تداب تیریمد

 .(10) نمود یآن بهره بردار اریبسهای یسودمند

مفهوم اصلي بازاریابي خدمات افزایش قدرت بازاریابي و 

اند به مي تو . ارزش و ارتباط با مشتریتوس ه تولید بهتر است

 (.10) بازاریابي یک محصول یا خدمات بازاریابي مربوط شود 

مات، خدبه دلیل ماهیت بسیار رقابتي بازاریابي در بخش 

 . اقتصاد جهانياهمیت بیشتری به بخش خدمات داده شده است

بازاریابي خدمات و استراتژی های بازاریابي با  غالب که در آن 

کیفیت توس ه یافته است یک موضوع اساسي خدمات بازاریابي 

حصول مت بسیار متفاوت از بازاریابي است.و بازاریابي با کیفی

ت، و یک کالای فیزیكي اس فروخته شده یک شي، یک دستگاه

 تلاش در حالي که خدمات یک عملكرد، عمل یا یک کالا است

اضافي بازاریابي خدمات با فروش یا بدون فروش یک محصول، 

. (25)اما با عملكرد خاص و تلاش برای جلب رضایت مشتری 

جنبه ناملموس بودن: محصولي که به بازار عرضه مي شود، مواد 

و متمایز است، در حالي که خدمات  فیزیكي، قابل مشاهده

ناملموس هستند. سرویس قابل لمس یا مشاهده نیست. به عنوان 

مثال، بانک ها فروش اعتبار را ترویج مي کنند کارت ها با تاکید 

 بر راحتي و مزیت.     

تفكیک ناپذیری: خدمات شخصي نیز کمک فردی هستند    

ن مصرف شود. زیرا خدمات تولید مي شوند و به طور همزما

سرویس زماني ایجاد مي شود که مشتری آن را دریافت کند. به 

عنوان مثال، در طول قانوني مشاوره، دندانپزشک، وکلا، 

 نوازندگان، به طور کلي خدمات تولید و ارائه مي دهد.

تنوع یا ناهمگوني: خدمات برای مردم است و کیفیت خدمات 

توان با آموزش مناسب،  را نمي توان استاندارد کرد. این را مي

 ت یین استانداردها و اظهار کیفیت  بهبود بخشید.

فناپذیری: خدمات به شدت فناپذیر هستند زیرا خدمات قابل 

استفاده مجدد نیستند. خدمات استفاده نشده برای همیشه از دست 

به عنوان مثال، صندلي هواپیما را نمي توان برای پرواز  مي رود

ب دی جابجا کرد. به طور مشابه، خدمات منقضي مي شود مگر 

 اینكه مصرف شود.

تغییر تقاضا: تقاضای خدمات به دلیل فصلي بودن نوسانات 

 شدیدی دارد. گردشگری تقاضا فصلي است. تقاضای خدمات

و زمین گلف دارای برای زمین کریكت، حمل و نقل عمومي 

 نوسانات تقاضا است.

به طور م مول، خدمات به طور مستقیم به مشتریان مربوط مي 

شود. به عنوان مثال، یک ارائه دهنده خدمات مستقیماً به هتل، 

  .(7) بانک و پزشک مراج ه مي کند

پژوهش حاضر به دنبال پاسخ گویي به این سوال است که 

در توس ه  يشفاه غاتیتبلهای نهیزم شیپ یالگو واکاوی

 ؟تشكیل شده است هایي از چه اب اد و مولفه سلامت یگردشگر

 

 روش کار

از نظریه  خود برای دستیابي به مدل مفهومي يفیدر مرحله کمحقق 

را به  يمنابع اطلاعات ی ني محقق  بنیاد استفاده کرده است.داده 

ي کیف کرده است. جام ه آماری بخش لیتبد مفهومها و  مقوله

 گام اول محقق از در این تحقیق از دو بخش تشكیل شده است.

  بهمصاح اساتید دانشگاهي گردشگری سلامت و در بخش دوم،

و   ستا با مدیران بیمارستان ها و مراکز گردشگری سلامت، بوده

روع ش صاحب نظران، پس از آن محقق  پس از انجام هر مصاحبه با

فایت اندازه نمونه، در بخش به کد گذاری کرده است. ملاک ک

خش ب گیری نمونه روش کیفي رسیدن به اشباع نظری بوده و

 کیفي قضاوتي احتمالي بوده است. 

ي پیمایش –توصیفي از روش در بخش پژوهش کمي محقق،

 گیری در این بخش، غیر تصادفينمونهاستفاده کرده است. روش 

بیماراني که در مراکز  این بخش، آماری در دسترس بوده و جام ه

گردشگری تجربه بهبود و درمان داشته اند انتخاب شده است. بر 

های پرسش نامه مبنای تجزیه و تحلیل داده 384این اساس 

ها  مدل بوده است که این داده و آزمونپژوهش در بخش کمي 
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ی تحلیل شده است. روایي یا اعتبار ساختار ایموسابتدا با نرم افزار 

پژوهشگر با استفاده از رویکرد تحلیل عاملی تأییدی نیز  ميمدل مفهو

 .بررسی شده قرار گرقته است

 نتایج

 گذاری بازکد .1

ص طور مشخ بنیاد که بهاستراتژی نظریه داده  کارگیری با به

ي تراوس و کوربین متكشدر این پژوهش بر الگوی پیشنهادی ا

 با اتكا بههای به دست آمده تجزیه و تحلیل شدند. بود، داده

بنیاد، بلافاصله پس از هر مصاحبه فرایند  استراتژی نظریه داده

های کدگذاری باز شروع شد. با این روش در هر مرحله به کد

مناسب داده های ها، مفاهیم و برچسب استخراج شده از مصاحبه

کلیدی پژوهش مشخص شود. های شد تا مفاهیم اساسي و مقوله

اندازه کافي انتزاعي باشند تا بتوان مفاهیم و  بهها باید  این مقوله

متناسب زیرمجموعه آنها را برای قابلیت بررسي و شمول های کد

 250از  شیب رو نیاز ا خوبي تجمیع کرد.تر، به  تئوریک گسترده

 ه است.آمد به دست ينكته اساس

 کدگذاری محوری.2

 توجه به اب ادرا با ها  ها و زیرمقوله دگذاری محوری، مقولهک

ه سازد. برای کشف نحوها با یكدیگر مرتبط ميو مشخصات آن

وربین تراوس و کشها با یكدیگر از ابزار تحلیلي ا ارتباط مقوله

ها،  عمل ،استفاده شد. ابزار اصلي این ابزار تحلیلي شامل شرایط

 .شودها مي ها و پیامد لال م عكس

ل ها و مسائ موق یتهایي هستند که  رویداد :شرایط علی

راد و کنند که افمرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح مي

 .دهندخاصي پاسخ ميهای و چگونه به روش ها، چرا گروه

ر طور مستقیم ب از مقولات است که به شرایط علي شامل مواردی

 گذارد.تأثیر ميالگوی بازاریابي گردشگری سلامت 

        

 يعل طیشرا به مربوطهای مقوله .1 جدول

 مقوله فرعي کلي مقوله

 کیفیت خدمات درماني

 همدلي با بیماران

 اطمینان  به کادر درمان

 پاسخ گویي مدیران بیمارستان

 قابلیت اطمینان به بیمه درمان

 تجهیزات درماني مجهز

 مربوطهای ویژگي از خاصي مجموعه بیانگر ای:زمینه شرایط

 ها راهبرد آن در که را خاصي شرایط تواندکه مي است پدیده به

 مفراه گیرد،مي صورت پدیده به پاسخ و کنترل اداره، برای

 .کنندمي

 

 ایها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه مقوله .2 جدول

 مقوله فرعي مقوله کلي

 متلامرکز گردشگری س وفاداری به برند

 پذیرایي مناسب در فرودگاه

 متلاگردشگران س سهولت ورود

 پس از درمانهای مشاوره و پیگیری

 شرایط سیاسي کشور مقصد

 شرایط اجتماعي کشور مقصد

 نحوه خدمت دهي شبكه بانكي
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گر شامل شرایط شرایط مداخله گر:مداخله شرایط -

 لعنوان تسهی که به شوديفرهنگ م تری همچون زمان، فضا وعام

کنند. این شرایط در راستای ها عمل مي گر یا محدودکننده راهبرد

ي عمل خاصینه زم کنشي متقابل در /تسهیل یا محدودیت کنشي

 شده است. ( نشان داده3 جدول)در  این عوامل کنند.مي

 

 گرمرتبط با شرایط مداخلهها و مفاهیم  مقوله. 3جدول 

 مقوله فرعي مقوله کلي

 گردشگری حلال

 سفر حلال

 هتل داری  حلال

 غذای حلال

 حلال ورزشي و تفریحي مراکز

نظر باید محوریت داشته باشد،  پدیده مد :محوری مقوله

اصلي دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند و به های ی ني همه مقوله

 هیباً همها ظاهر شود. به این م نا که در همه یا تقر تكرار در داده

 کنند. که به آن مفهوم اشاره مي هایي وجود دارند موارد، نشانه

 

 محوری ها و مفاهیم مرتبط با پدیده مقوله. 4 دولج

 مقوله فرعي مقوله کلي

 گردشگری سلامت

 تندرستي گردشگری

 پزشكي گردشگری

 زیبایي گردشگری

 طبی ت گردشگری

 گردشگری آب درماني

 مقوله خروجي که هستند هایي کنش و ها طرح :ها راهبرد

 شوندمي ختم ها پیامد به و بوده مدل محوری

 

     

 ها ها و مفاهیم مرتبط با راهبرد مقوله. 5 جدول

 مقوله فرعي مقوله کلي

 متلامرکز س ارزش ویژه برند

 ازبرند مرکز سلامت آگاهي

 ارائه خدمات درماني زیبایي

 کیفیت ادراک شده درماني

 تداعي برند مرکز درماني

         .ها هستندها و واکنش همان بروندادها یا نتایج کنش پیامد:

 ها ها و مفاهیم مرتبط با پیامد مقوله. 6 جدول

 مقوله فرعي مقوله کلي

 شفاهيتبلیغات 

 ارتقا برند مرکز سلامت

 شهرت پزشكان

 کنترل روند درمان

 افزایش در آمد
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 تجربه خوشایند از درمان

 رضایت از برند مرکز سلامت

 گذاری انتخابیکد  -6

قبلي کدگذاری را به کار های کدگذاری انتخابي نتایج گام

د منرا به شكل نظام کند، آناصلي را انتخاب ميهای برده، مقوله

د و بخشدهد، ارتباطات را اعتبار ميها ارتباط مي به سایر مقوله

هایي را که نیاز به بست و توس ه بیشتری دارند را توس ه  مقوله

تحقیق بر اساس الگوی پارادایمي مدل پارادایمي این  .دهدمي

 تراوس و کوربین طراحي شد.شا

رحله بنیاد، ب د از این م دادههمچنین بر مبنای استراتژی نظریه 

فرایند کدگذاری محوری و انتخابي برای دستیابي به اب اد و 

کلیدی و اساسي پژوهش و استخراج مدل مفهومي های مقوله

استخراج های پژوهش انجام شد. از ترکیب نكات کلیدی و کد

 مفهوم اساسي استخراج شد. 250مجموع  در شده،

 
 . مدل پارادایمي پژوهشگر1 شكل

براساس نتایج آمار توصیفي، بیشترین درصد پاسخ دهندگان 

 29درصد( و کمترین آن به زنان ) 71مربوط به جنسیت مردان )

 52) 85تا  60درصد( ت لق داشت. بیشترین درصد برای سن بین 

درصد( ت لق داشت.  6) 30درصد( و کمترین آن به بیشتر از 

درصد( اختصاص  75بیشترین درصد تحصیلات به  کارشناسي )

 درصد از پاسخ دهندگان، مجرد بودند.  68داشت و همچنین 

 

 

 مدل یرهایمتغ نگیانیم. 7جدول شماره 

 واریانس CR انحراف م یار میانگین متغیر

 53/0 623/0 89/0 25/3 تبلیغات شفاهي

 63/0 705/0 85/0 12/3 کیفیت خدمات  درماني
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 62/0 609/0 82/0 16/3 گردشگری حلال

 74/0 754/0 86/0 26/2 وفاداری به برند مرکز

 65/0 795/0 84/0 13/3 گردشگری سلامت

 65/0 754/0 86/0 23/3 ارزش ویژه برند

 یی و پایایی پرسشنامهروا

 که بود مطمئن توانيم چگونه که است م نا بدین روایي

 باید را که چیزی همان گیریاندازه ابزار در شدهتنظیم  سؤالات

 نامه پرسش  در روایي تضمین برای .کننديم گیریاندازه بسنجد،

 است. شده استفاده محتوا و روایي سازه روایي از این پژوهش

 :KMOتحت تحقیق، متغیرهای واریانس آیا سازديم مشخص 

 یا است و اساسي های پنهانيعامل برخي مشترک واریانس تأثیر

 مقدار دارد. اگر قرار یک تا صفر دامنه در شاخص خیر. این

 تحلیل های مورد نظر نتایجداده باشد، یک به نزدیک شاخص

 هستند مناسب عاملي تحلیل برای های مورد نظرداده برای عاملي

 ينم مناسب چندان 5/0از  کمتر م مولاً صورت این غیر در و

 .باشند

چه هنگام  کنديم بررسي آزمون این بارتلت: کرویت آزمون

 ماتریس واحد و ریاضي شده از نظر شناخته ماتریس همبستگي،

اول  حالت :است حالت دو دارای همبستگي ماتریس .است هماني

 و واحد یک ماتریس متغیرها، بین همبستگي ماتریس که زماني

 با هم داریارتباط م ني متغیرها صورت این در ،باشديم هماني

 بر اساس های جدید،عامل شناسایي امكان در نتیجه و نداشته

  .ندارد وجود یكدیگر با متغیرها همبستگي

 یک متغیرها بین همبستگي ماتریس که زماني دوم حالت

 ارتباط صورت این در که نباشد هماني و واحد ماتریس

 و شناسایي امكان بنابراین و داشته وجود متغیرها بین داریم ني

وجود دارد  متغیرها همبستگي بر اساس های جدیدیعامل ت ریف

 باشد عاملي %5از  تر کوچکداری آزمون بارتلت م ني اگر

 رد گيهمبست ماتریس بودن شده شناخته فرض زیرا است، مناسب

 .شوديم

ک گیری را در یمقصود از پایایي آن است که اگر ابزار اندازه

ی زماني کوتاه چندین بار و به گروه واحدی از افراد بدهیم فاصله

 گیری پایایي ازنتایج حاصل نزدیک به هم باشد. برای اندازه

ی آن کنیم و اندازه استفاده مي «ضریب پایایي»شاخصي به نام 

م رف  «صفر»کند. ضریب پایایي ییر ميم مولاً بین صفر تا یک تغ

، م رف پایایي کامل است «یک»عدم پایایي و ضریب پایایي 

کرونباخ بررسي میزان  آلفایهدف اصلي استفاده از آزمون 

های یک مقیاس است که از طریق فرایند همساني دروني گویه

 . گردديمشاخص سازی تهیه 

در این پژوهش برای بررسي میزان پایایي پرسشنامه از آزمون 

 وردهآآلفای کرونباخ استفاده گردیده که نتایج آن در جدول زیر 

 8/0تا  6/0پایایي ض یف،  6/0شده است. م مولاً آلفای کمتر از 

هي باشد. بدیی پایایي بالا مي دهنده نشان 8/0قبول و بالاتر از  قابل

ر د تر باشد بهتر است. یکنزدین عدد به یک است که هر چه ا

ها از آوری داده این تحقیق همان طور که ذکر شد پس از جمع

گردید و ضریب آلفای  Spssافزار ها وارد نرم ی اولیه، داده نمونه

ها  کرونباخ محاسبه گردید که ضریب مورد نظر برای پرسشنامه

 باشد.ابزار سنجش مي بالای بیانگر پایایي

 

 ای کرونباخ متغیر هافمقادیر آل. 8جدول شماره 

 آلفای کرونباخ بار عاملي متغیر

 0/.83 75/0 تبلیغات شفاهي

 0/.87 85/0 کیفیت خدمات  درماني

 0/.88 79/0 گردشگری حلال

 /88 89/0 مرکز برند به وفاداری

 89/0 86/0 گردشگری سلامت

 89/0 87/0 ارزش ویژه برند
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بر اساس مدل  معنا داری آزمون فرضیه و ضرایب

 ساختاری

 آمده به دست 96/1 از بیشتر مسیرها همه برای t ضرایب چون

 مدل و بوده دار م نا مسیر این که گرفت نتیجه توانمي لذا اند،

 .گیردمي قرار تائید مورد %95 اطمینان سطح در نظر مورد

 آزمون فرضیه های تحقیق. 9جدول شماره 

 مسیر ضرایب مسیر

 کیفیت خدمات درماني →گردشگری سلامت  225/4

 گردشگری سلامت→ تبلیغات شفاهي 326/6

 سلامتوفاداری به برند مرکز  → برند ویژه ارزش 236/5

 ارزش ویژه برند→  گردشگری سلامت 236/5

 گردشگری حلال → ارزش ویژه برند 123/4

 تبلیغات شفاهي → گردشگری سلامت  256/3

 یا ضریب تعیین 2Rیا  R Squaresمعیار 

 نونمك متغیرهای ارزیابي برای اصلي م یار ت یین ضریب

 همیشه ت یین ضریب مقدار. باشدمي ساختاری مدل زایدرون 

 ،67/0 اب برابر ت یین ضریب مقادیر. است یک و صفر بین عددی

 جه،تو قابل ترتیب به اس،الپي مسیری هایمدل در 19/0 و 33/0

 . شوندمي توصیف ض یف و متوسط

 متغیر یک م ین، داخلي مسیری مدل یک ساختارهای اگر

 ونمكن متغیرهای( دو یا یک) م دودی ت داد با زا رادرون مكنون

 اما؛ است پذیرش قابل متوسط ت یین ضریب دهد، شرح زابرون

 باشد، زا رونب مكنون متغیر چند به متكي زادرون  مكنون متغیر اگر

 اشتهد قرار توجه قابل سطح در باید حداقل ت یین ضریب مقدار

 .باشد 67/0 از بیشتر اینكه ی ني؛ باشد

 اتيشبه مدل تئوریكي زیربنای مورد در این صورت غیر در 

 متغیرهای مكنون شرح در مدل که مي دهد نشان و شودمي مطرح

 به نتایج ایموس، نرم افزار در اجرا ازپس  است که ناتوان زادرون 

 :باشدمي زیر شرح

 تببینمقادیر ضریب . 10جدول شماره 

 2R زا متغیرهای مكنون درون

 357/0 تبلیغات شفاهي

 258/0 کیفیت خدمات  درماني

 459/0 گردشگری حلال

 358/0 گردشگری سلامت

 547/0 ارزش ویژه برند

 357/0 مرکز برند به وفاداری
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باشد و این مي 67/0ضریب ت یین برای تمامي متغیرها بیشتر از 

درستي شناسایي و اندازه  موضوع بدان م ناست که متغیرها به

 گیری شده است.

 شاخص براز مدل 

 مقادیر برازش مدل نهایي. 11جدول شماره 

 حدقابل قبول مقدار بدست آمده شاخص برازش

 کمتر از سه 942/1 کای دو به درجه آزادی

 9/0نزدیک به  904/0 نیكویي برازش

 9/0نزدیک به  903/0 نیكویي برازش ت دیل شده

 9/0نزدیک به  902/0 برازندگي نرم

شاخص برازش نشان مي دهد که مدل محقق تا چه میزان با 

 مدل واق ي تطابق دارد که نتایج آن در جدول آمده است.

 تأییدی عاملی تحلیل نتایج 

دهنده این است که مدل به  شاخص برازش کلي مدل نشان

های شده دارای برازش خوبي است به این م ني که داده کار گرفته

کند و مدل شده مدل مفهومي پژوهش را حمایت مي آوریجمع

ند مدل کنظر به واق یت نزدیک است که مقدار آن ت یین مي مورد

 دارای برازش خوبي است.

 

 سنجش مدل پژوهش در بخش کمی     

 
 2شكل شماره 
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 مدلهای ضریب مسیر متغیر

ب مسیر ضرای در راستای پاسخ گویي به سوال اصلي تحقیق، 

به دست آمده نشان مي دهد که متغیرهای شناسایي شده در بخش 

کیفي در این تحقیق از روایي بالایي برخودار هستند و در راستای 

 ریمس بیمقدار ضر چرا که اگر  سوالات اصلي پژوهش مي باشند.

 جهیاشد نتمكنون وابسته مثبت ب ریمكنون مستقل و متغ ریمتغ نیب

وابسته  ریتغدر م شیمستقل شاهد افزا ریمتغ شیکه با افزا میریگ يم

مكنون  ریمتغ نیب ریمس بیاگر مقدار ضر و بال كس بود میخواه

که با  میریگ يم جهیباشد نت يمكنون وابسته منف ریمستقل و متغ

که  بود میوابسته خواه ریمستقل شاهد کاهش در متغ ریمتغ شیفزاا

مي باشند  0/4در این تحقیق ضرایب مسیر همه مثبت و بالاتر از 

 که نشان مي دهد رابطه قوی و بالا بین متغیر هاست.

 مقادیر ضریب مسیر . 12 جدول شماره
 ضریب مسیر زا متغیرهای مكنون درون

 781/0 شفاهيتبلیغات 

 580/0 کیفیت خدمات  درماني

 623/0 گردشگری حلال

 716/0 گردشگری سلامت

 852/0 وفاداری به برند مرکز 

 961/0 ارزش ویژه برند

 یریگجهیو نتبحث 

عنوان یكي از ده صن ت برتر جهان  صن ت گردشگری به

سزایي در درآمد زایي و ارز آوری  م رفي شده است که نقش به

اهمیت پدیده گردشگری همواره حائز  .(22) برای کشورها دارد

 گرفته به سودآورترین های انجام بیني بوده و بر اساس پیش

صن ت جهان مبدل خواهد شد و دراین بین حوزه گردشگری 

 متلایي برخوردار است. گردشگری سلامت از اهمیت بالاس

ت منظور دریاف عبارت است از سفر افراد به کشورهای دیگر به

 همراه مي مت که اغلب با گذراندن اوقات فراغتلاخدمات س

ني در لاهای انتظار طو شود و دلیل انجام این کار فهرست

یافته و هزینه پایین دریافت خدمات مراقبت  کشورهای توس ه

گردشگری  (.19) باشد مي توس ه مت در کشورهای درحاللاس

افزون بر تقویت بنیه اقتصادی کشور متضمن تامین امنیت  سلامت

 کشورها جایگاه ویژهای داردای بوده و در گردش مالي  منطقه

 یدر صن ت گردشگر تیموفق يعامل اصل ،يابیبازار (.13)

 انجذب گردشگردر  یقو يابیبازار یها راهبرد. استسلامت 

ود، ش جادیا یشتریو هرچه رقابت بسلامت نقش بسزایي دارند 

از  زیمتما سلامتجذب گردشگران  یيموفق با توانا یکشورها

ه تبلیغات شفاهي به طور کلي ب د.کرخواهند عمل کشورها  گرید

عنوان ایفاگر یک نقش مهم در نگرش و اهداف رفتاری مشتری 

پذیرفته شده است. مشتریان در مورد محصولات اطلاعات دارند 

ولي فقط ت داد کمي از محصولات و یا خدمات را به دیگران 

ر ها دها و واسطهکنند. بنابر این درک نقش پیشینهتوصیه مي

 .تواند برای کارشناسان بازاریابي مفید باشدتبلیغات شفاهي مي

زم ها را مل های منحصر به فرد بازارهای نوظهور، بازاریاب ویژگي

کند تا استراتژی خود را با تفسیر رفتار مشتریان بازارهای جدید مي

تطبیق دهند. مثلا در در بازار نوظهور مثل هند که به سرعت در 

های تجاری با رقابت بالایي مواجه ، شرکتحال رشد هستند

هستند. ی ني علاوه بر افزایش رقابت، تقاضا و انتظارات مشتریان 

ند منجر تواسازی مشتریان مينیز در حال افزایش هستند و توانمند

ه این ها به سمت مشتریان شود ب به تغییر قدرت بازار از سمت بنگاه

 مشاوره و تبلیغ برند به بقیهم نا که سایر مشتریان را به دادن 

ود را ها باید توجه خ نماید. بنابراین، شرکتمشتریان ترغیب مي

های مربوط به تبلیغات شفاهي متمرکز کنند. )مثل سوابق به جنبه

ها(. نیاز به درک مصرف کنندگان جدید طبقه متوسط و واسطه

های اربازشود و نقش تبلیغات شفاهي در در بازار نوظهور حس مي

موضوع  نیا تیتوجه به اهم اب .(12) جدید بسیار چشمگیر است

رسد  ير مبه نظ يکنون يابیدر بازار يشفاه غاتیو نقش موثر تبل
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خاذ کرده و با ات تیریرا مد دهیپد نیا یبه شكل موثر دیکه با

آن  اریهای بسیو سودمند ایآگاهانه و هدف مند از مزا یریتداب

 ارشد مدیریت ضروریات از یكي  امروزه  .(14) نمود یبهره بردار

 که است قدرتمندی تجاریهای نشان و نام ایجاد سازمان، هر

 و قدرت بتواند خود، ت هدات و هاوعده به عمل ضمن

 توانمي رو این از دهد، ترفیع زمان طول در را خودهای توانمندی

 بیان و برند کی به نسبت مشتریان نزد مثبت تجربه ایجاد که گفت

 از كيی عنوان به توانمي را شفاهي تبلیغات قالب در تجربه این

 این از .(16) کرد یاد پایدار رقابتي مزیت به یابيدست هایروش

 گردشگری مراکز خدمات کیفیت ارتقا در گذاری سرمایه رو

 مطرح پزشكي اقتصاد در استراتژیک مزیت یک عنوان به  سلامت

. دشو مي تاکید شفاهي، تبلیغات در آن نقش بر  همواره و است

 جانب زا شفاهي تبلیغات انتقال و ایجاد برای ها شرکت از بسیاری

 خدمات یفیتک ارتقا برای باید که هستند واقف نكته این به مشتری،

 شفاهي یغاتتبل بتوانند ارتقای طریق این از تا کنند ایجاد اعتبار خود

  .(17) آورند بوجود مشتریان نزد بیشتری

 یها نهیزم شیپ یالگو يطراح هدف از پژوهش حاضر

)مطال ه  سلامت یگردشگر يابیدر توس ه بازار يشفاه غاتیتبل

.  بوده است سلامت مستقر در شهرتهران( یها مارستانیب یمورد

 و لامتس گردشگران جذب زمینه در که است  آنها بیانگر یافته

 پزشكي، حرفه مهارت مي بایست به  همواره درماني توریسم

 داخلي مقررات روز،های تكنولوژی جهاني، استانداردهای

 آسیای به نسبت که درمان اقتصاد و درمانيهای هزینه کشورها،

 مورد 4 هر در ایران همسایه، توجه داشت که  کشورهای و میانه

 تبلیغات متاسفانه است، اما خوبي برخوردارهای توانمندی از

 ایران پزشكي و گردشگریهای توانمندی شناسایي برای خوبي

های رسانه و ها سفارتخانه که است نگرفته صورت خارج در

 با نتایج تحقیقاتدارند که  زمینه این در موثر نقشي دولتي،

چنین گردشگری . همسویي دارد. هم(10)و همكاران خدادوست 

ادی های اقتصبا هدف تفریح یكي از صنایع و بخشیا مسافرت 

های جهان و یكي از مهمترین منابع ارز آوری و فرصتبزرگ در 

اثری دلیل اثرات تكه ها، گردشگری را ب شغلي است. اکثر دولت

عنوان راهكاری برای توس ه کشور تلقي به درآمد گردشگری، 

کنند، چرا که ارز خارجي فراهم شده توسط گردشگران به مي

کند. گسترش محصولات و خدمات محلي کمک ميدلیل 

 آن در  دلیل اهمیت اقتصادی گردشگری و نقشه همچنین، ب

نوان عه ها گردشگری را ب تقلیل بحران اقتصادی، اکثر دولت

 کنند و این صن ت هر روزراهكاری برای توس ه کشور تلقي مي

رهای عنوان یكي از کشوه کند. ایران، باهمیت بیشتری کسب مي

گری برخوردار در حال توس ه، از سهم بزرگي از صن ت گردش

ر د است و ظرفیت تبدیل شدن به یک مقصد برتر را دارا است.

بهداشت و  نهیدر زم زین رانیچهارم و پنجم توس ه ا یها برنامه

 ،یيزا با اهداف اشتغال يجهان یدرمان، حضور ف ال در بازارها

 ردشدن به استاندا کیکشور، نزد متلاسدر بخش  يفیرشد ک

 یاز رشد اقتصاد تیحما ،یکسب درآمد و ارزآور ،يجهان یها

در نظر  مت منطقهلاس یبه قطب گردشگر شدن لیکشور و تبد در

 يعمدتاً متك نرایا کشوراقتصاد  نكهیشده است. با توجه به ا گرفته

 يچندان م مت دولاس یبه نفت است، لزوم توجه به گردشگر

وع، مطب یهوا و با دارا بودن آب رانیا کشور زین يطرف از و گردد

مدرن و به همراه  يفراوان، مراکز درمان یگردشگر یها جاذبه

 یامناسب بر طیمح ،يشهرت جهان یمتخصص دارا يانسان یروین

 یرامنطقه ب یکشورها مارانیب الایب یمسلمان، تقاضا یکشورها

 میمتر ،یادیبن یها سلول نهیدر زم یبرتر ،یيبایز یهاي جراح

 نیدر ا ينسبتاً مناسب لیاز پتانس ،یو درمان نابارور ينخاع  اتیضا

توان گفت که با توجه  درمجموع مي. (23) برخوردار است نهیزم

مت، سهم پایین بخش بهداشت و لابه محدود بودن بودجه نظام س

، متلاس های نظام درمان از تولید ناخالص داخلي، افزایش هزینه

روزافزون به بیمارستانها در ای و فشار  های بیمه بدهي صندوق

 ها، درآمدزایي و مستقل شدن، به نظر مي راستای کنترل هزینه

و در  المللي رسد که ف الیت مراکز درماني کشور در سطح بین

مت گام مهمي در راستای رونق لاراستای جذب گردشگر س

مت کشور خواهد بود. همچنین، باید به این مسئله مهم لااقتصاد س

مت لاهای جذب گردشگر س که ایجاد زیرساختاشاره گردد 

وه بر وزارت بهداشت، درمان و آموزش لاموضوعي ملي بوده و ع

مناسب  های عنوان متولي اصلي و انجام سیاستگذاری پزشكي به

رستي د در این سازمان، سایر نهادها و ارگانهای کشوری نیز باید به
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خدمات  ونقل، نقش خود را در زمینه خدمات بازاریابي، حمل

ا و ه رفاهي و تفریحي ایفا کرده و از طرفي درصدد رفع چالش

در  مت ایرانلاموانع فرهنگي، اجتماعي و سیاسي گردشگری س

در نهایت باید گفت که از آنجایي . (11) الملل برآیند سطح بین

که این پژوهش بیماراني که در مراکز گردشگری سلامت در 

تایج گرفته است ت میم نبیمارستان خصوصي شهر تهران  صورت 

عدم امكان  با محدودیت مواجه است. سایر بیماران شهرها به 

و عدم همسان سازی در گیری تصادفي از کل بیماران نمونه

ها موجب شده است که نتایج این پژوهش قابل  انتخاب آزمودني

مشابه در دیگر شهرها و های پژوهشت میم با سایر مناطق نباشد. 

ماران در شهرهای مختلف مثل سایر بیهای دیگر بر روی  فرهنگ

ا هم ها ب سایر شهرها نیز اجرا شود تا نتایج پژوهشیزد و  ،شیراز

 قابل مقایسه باشد.

 تشکر و قدردانی
این مطال ه مستخرج از رساله دکترای تخصصي دانشگاه آزاد 

 و اساتید راهنما، مشاوربدین وسیله از  احد قم مي باشد؛  واسلامي  

ها          تان  مارستتت ندان بی کارم طال ه،   مدیران و  تشتتتكر و ی مورد م

 .گرددقدردراني مي

 تعارض منافع
 بوده نافعم ت ارض هرگونه فاقد حاضر مقاله نویسندگان اظهار بنابر

 .است
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 Abstract 

Introduction:Health tourism in its present form is an emerging phenomenon 

in which citizens travel to other destinations (many of which are less 

developed countries) in search of high-quality and inexpensive medical 

services. 

Method: In this research, the researcher has used  mixed method approach. 

For this purpose, in the first study, in order to know the components of the 

background model of word of mouth in the development of health 

tourism,marketing grounded theory has been used , and in the second study, 

the model was tested using quantitative method. The data collection tools 

used in the first study were  protocol and in-depth  interviews with eighteen 

international hospital managers, and in the next step, the required data were 

distributed among 384 patients and the result was analyzed by AMOS 

software. 

Results: The researcher conducted eighteen interviews , reached to 

theoretical saturation and finally extracted 250 open codes and analyzed  

based on Strauss and Corbin's point of view, the analysis and results were 

presented in the form of six main dimensions and thirty sub-dimensions. 

Conclusion: The researcher conducted his research in a form of a model 

including six dimensions; Health tourism,health center brand equity,word of 

mouth,medical service quality,halal tourism, and finally health tourism 

center brand loyalty  and thirty sub-dimensions. Also, the research results 

have shown that medical service quality has a positive and significant effect 

on health tourism, health tourism on brand equity, brand equity on word of 

mouth,health center brand loyalty on brand equity, and halal tourism on 

brand equity. 

Keywords: Health Tourism,Medical service quality,Brand equity,Word of 

mouth,Health center brand loyalty,Halal Tourism. 

 
 

 


